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Соціально-комунікаційний аспект видавничого бізнесу: 
взаємозв’язок з аудиторією

У статті проаналізовано та узагальнено досвід наукових досліджень 
у сфері становлення та розвитку соціальних комунікацій, зокрема ко му
нікації в контексті видавничого бізнесу; доведено вагомість соціально
комунікаційних підходів та напрями їх трансформації у видавничому 
бізнесі; продемонстровано найосновніші концепти комунікацій, що ві
діграють чималу роль у формуванні відносин між видавництвом та 
аудиторією; на підставі проведеного аналізу визначено різновиди існу
вання видавничої комунікації у контексті видавничого бізнесу.
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The article analyzes and summarizes the experience of scientific research 
in the field of formation and development of social communications, 
in particular communication in the context of publishing business; the 
importance of social and communication approaches and directions of their 
transformation in the publishing business is proved; the most basic concepts 
of communications that play a significant role in forming relations between 
publishing and audience are demonstrated; on the basis of the analysis, the 
types of publishing communication in the context of the publishing business 
are determined.
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В статье проанализирован и обобщен опыт научных исследований 
в области становления и развития социальных коммуникаций, в част
ности коммуникации в контексте издательского бизнеса; доказано 
значимость социальнокоммуникационных подходов и направления их 
трансформации в издательском бизнесе; продемонстрировано самые ос
новные концепты коммуникаций, которые играют большую роль в фор
мировании отношений между издательством и аудиторией; на основании 
проведенного анализа определены разновидности существования изда
тельской коммуникации в контексте издательского бизнеса.
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ступ. Питання комунікацій у різних сферах 
досить широко вивчене та представлене на 

науковому рівні, проте в аспекті видавничого 
бізнесу, зокрема комунікаційного взаємозв’язку 
видавництва з аудиторією, – вперше. Ретельний 
аналіз, вивчення наукових розвідок, звернення 
до нових джерел інформації, виявлення різних 
точок зору зумовили формулювання власних вис-
новків у сфері комунікаційних взаємовідносин 
видавництва та аудиторії у контексті розвитку 
видавничого бізнесу. Наукових розвідок у сфе-
рі соціальних (у тому числі й видавничої) кому-
нікацій, як і видавничого бізнесу, є чимало, проте 
досі не виокремлено соціально-комунікаційний 
аспект, що відбувається у видавничому бізнесі. 

Теоретичне підґрунтя. Серед розвідок в даній 
галузі необхідно виділити відомі напрацювання 
українських та зарубіжних теоретиків, зокрема: 
Н. Зелінська присвятила безліч своїх праць 
питанню видавничої справи в системі сучасних 
соціальних комунікацій [5–7]; Є. Прохоров у 
виданні «Вступ до теорії журналістики» [2] звер-
нувся до питань ефективності діяльності ЗМІ 
як результату постійних контактів з аудиторією; 
дуже цікавими є дослідження Л. Матвеєвої, 
Т. Ані кеєвої та Ю. Мочалової [9], присвячене 
психологічному аспекту комунікації. У контекс-
ті розвитку теорії журналістики питання взаємо-
відносин засобів масової інформації з власною 
аудиторією розглядалися і раніше багатьма 
дослідниками, фахівцями в основному в області 
теорії і методики комунікацій, журналістики, 
соціології, психології. У цьому контексті Т. Ор-
лова присвятила проблемі співпраці редакції 
з аудиторією окремий розділ в книзі «Основи 
творчої діяльності журналіста» [11], а поглиблене 
вивчення питання соціальних комунікацій здійс-
нили: В. Ільганаєва [8], Г. Почепцов [12–14], 
В. Різун [16–18], А. Соколов [20], О. Холод [22], 
Ф. Шарков [23–24] та ін.

Мета наукового дослідження – розкрити со-
ціа льно-комунікаційний простір як складову 
взаємозв’язку видавництва та аудиторії у кон-
тексті розвитку видавничого бізнесу. Для ефек-
тивної реалізації поставленої мети було сфор-
му льовано наступні завдання наукового дослід-
ження:

– здійснити аналіз попередніх наукових роз-
відок щодо проблематики соціальних комуні-
кацій в контексті видавничої комунікації або 
комунікації видавництв і аудиторії; довести 
вагомість та визначити напрям трансформації 
соціально-комунікаційних підходів у видав ни чо-
му бізнесі; 

– на підставі проведеного аналізу визначити 
різновиди існування видавничої комунікації у 
контексті видавничого бізнесу; продемонстру-
ва ти найосновніші концепти комунікацій, що 

відіграють чималу роль у формуванні відносин 
між видавництвом та аудиторією.

Результати дослідження. Одним із найглиб-
ших факторів впливу на становлення націона ль-
ної свідомості в будь-якому столітті є інфор ма-
ційний простір. Видання книг, газет, журналів 
(до появи телебачення та інтернету) було основ-
ним новинним та культурним інформатором, 
який у свій спосіб демонстрував, хоч і під різни-
ми окупантами, існування української нації. 
«Завдяки новітнім технічним засобам масової 
комунікації стає можливим швидке переміщення 
інформації у просторі. Безперечно, що мас-ме-
діа змінили культурний ландшафт світу. Він 
почав набувати рис того, що Г. Маклюен назвав 
«глобальним селищем». У постіндустріальному 
суспільстві засоби масової комунікації набу-
вають визначальної ролі в управлінні суспільст-
вом: саме мас-медіа є безпосередніми носіями та 
розповсюджувачами знань, суспільно значи мої 
інформації. Масові комунікації стали не від’єм-
ною складовою сучасної соціальної системи сус-
пільства, яка використовує спеціальні засоби 
інформаційного обміну для встановлення та 
підтримки постійних зв’язків як на рівні інди-
відів, так і суспільства в цілому» [1, с. 164]. 
Видавнича справа, будучи однією з найдавні-
ших форм засобів масової комунікації, відіграє 
чималу роль у динаміці розвитку чи падіння 
національної свідомості, політичної або еконо міч-
ної складової будь-якої держави. Як стверджує 
О. Скібан, «особливістю видавничої комуніка-
ції як окремого виду професіонального спілку-
вання є достатньо високий рівень комунікацій-
ної інтенції (зосередження спеціальної уваги 
професіональних комунікантів до цілей масового 
спілкування)» [19, с. 146].

Оскільки комунікаційний процес передбачає 
обмін певною інформацією між двома чи більше 
особами, то «основні функції комунікаційного 
процесу полягають у досягненні соціальної спі ль-
ності при збереженні індивідуальності кожного 
її елемента. В окремих актах комунікацій реа-
лізуються управлінська, інформативна, емотив-
на (така, що викликає емоції) і фактична (по-
в’язана з установленням контактів) функції» [1, 
с. 165; 10, с. 24]. Адже при адекватному доборі 
засобів впливу на аудиторію для певних каналів 
видавничої комунікації можна організувати їх 
ефективне функціонування в інформаційному 
просторі країни, «що підвищує рівень видавничої 
комунікації як професійної сфери спілкування 
загалом» [19, с. 151]. Друковане слово – це ко-
мунікаційний інструмент чи зброя, яка, потра-
пивши до рук окупанта, може знищити розвиток 
економіки, політики, міжнародних відносин, а 
зрештою, і становлення нації. Для України це 
питання було і є досить актуальним абсолютно 
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у всіх століттях становлення держави. Як ви-
словився Стефан Цвейг: «Ні одному джерелу 
енергії не вдалося створити такого світла, яке 
випромінює іноді маленький томик, і ніколи 
електричний струм не володітиме такою силою, 
якою володіє електрика, закладена у дру кова но-
му слові» [21, с. 123]. 

С. Бочулинський, М. Назаров і Ф. Шарков 
у своїх дослідженнях детально демонструють 
канали комунікації («канали передачі – засоби, 
за допомогою яких сигнал спрямовується від 
передавача до приймача. Іншими словами, ка на-
ли комунікації – це шляхи і засоби поширення 
інформації від одного адресата до іншого» [1, 
с. 164]), розділяючи їх на технічні: електронні 
носії чи засоби, преса, радіо і телебачення та 
міжособистісні: безпосередній обмін інформацією 
між джерелом і одержувачем [24, с. 51].

Журнал «PR Reporter» визначив ієрархію 
ка налів комунікації: «1. Особиста розмова «об-
личчям до обличчя». 2. Дискусія в межах неве-
ликої групи осіб. 3. Виступи перед великою ау ди-
торією. 4. Телефонна розмова. 5. Лист, осо бисте 
письмове повідомлення. 6. Текст, надру кований 
на машинці (комп’ютері). 7. Повідом лення, роз-
раховане на велику аудиторію. 8. Ма теріал (стат-
тя), відправлений прямою поштовою розсил-
кою. 9. Стаття у вигляді інформаційного листа 
компанії. 10. Новини в друкованих ЗМІ. 11. Рек-
лама в ЗМІ. 12. Зовнішня реклама. Щити» [13, 
с. 117]. Хоча в комунікаційному полі видавнича 
форма займає лише середню ланку, проте в 
значенні комунікації з аудиторією чи не одну з 
перших. Саме тому Є. Денніс вважав, що засо-
би масової інформації «формують» свідомість, 
«впли вають» на думки, «підштовхують» до 
певного типу поведінки [3, с. 34], в тому числі до 
суспільної чи соціальної комунікації. 

«Соціальні комунікації, – на думку професо-
ра В. Різуна, – утворюються за законами спіл-
ку вання, але, як і будь-які технологічні речі, 
передбачають використання наукових знань про 
спілкування та про все, що використовується 
для організації суспільно комунікаційної спра-
ви» [18, с. 4]. Професор стверджує, що це така 
система «суспільної взаємодії, яка включає виз-
начені шляхи, способи, засоби, принципи вста-
новлення і підтримання контактів на осно ві 
професійно-технологічної діяльності, що спря-
мо вана на розробку, впровадження, організа-
цію, удосконалення, модернізацію відносин у 
суспільстві, які складаються між різними со-
ціальними інститутами, де, з одного боку, у ролі 
ініціаторів спілкування виступають соціально 
комунікаційні інститути, служби, а з іншого, – 
організовані спільноти (соціум, соціальні групи) 
як повноправні учасники соціальної взаємодії. 
Ці комунікації є соціально маркованими, бо 

передбачають взаємодію з соціально визначеною 
групою людей. Соціальні комунікації утворюю-
ться за законами спілкування, але як і будь-які 
технологічні речі передбачають використання 
наукових знань про спілкування та про все, що 
використовується для організації суспільно 
комунікаційної справи» [16, с. 6–7].

Саме тому, на нашу думку, в даному дослід-
жен ні соціально-комунікаційний підхід є досить 
продуктивним, оскільки комунікаційна діяльність 
видавництв, особливо в контексті видавничого 
бізнесу, малодосліджена, що підтверджує також 
Я. Прихода. Дослідниця стверджує, що наразі 
необхідно «вивчити книговидавничу справу як 
соціальний інститут, видавництво як соціальну 
інституцію, його роль у суспільстві, його со ціа-
льноінженерну компоненту, ініціатора, органі-
за тора соціальних груп, виявника, збирача, про-
пагандиста у найкращому значенні цього слова 
смислів, модернізацію стосунків у суспільстві 
через свій найважливіший комунікаційний ка-
нал – книжку… Досі не стали об’єктом вивчен-
ня видавниче і навколовидавниче середовище, 
видавничі колективи, групи (хто ці люди, які 
поміж ними зв’язки, як вони як особистості 
позиціонуються в ширшому соціумі – міста, 
країни, закордону), директори видавництв (що 
спонукало їх створити видавництво, як вони 
вибудовували свій комунікаційний простір, яка 
його вага і продуктивність, якою була перша 
книжка і як вона вплинула на імідж / марку 
видавництва). Взагалі, вивчення людини ви-
давничого і навколо видавничого поля (видав-
ця, ре дактора, автора, перекладача, читача, ди-
зай нера, художника тощо) може дати ключ до 
зрозумін ня і розв’язання багатьох проблем у 
галузій погли бити / розширити теоретичний 
дослідни цький інструментарій. Недоосмисле-
ність соціо ко мунікаційного досвіду видавництв 
спри чи нить у майбутньому неповноту факто-
логічно го матеріалу для глибинних досліджень 
під приєм ництва і культурних практик цього 
важ ли вого сектору креативних індустрій» [15, 
с. 140].

На думку О. Скібана, «у системі соціальних 
комунікацій видавнича комунікація, експлуа-
туючи вид масового спілкування, посідає окрему 
нішу професіонального зв’язку та взаємодії з 
масовою аудиторією» [19, с. 146]. Н. Зелінська 
акцентує увагу на соціоцентричності видавничої 
комунікації, стверджуючи, що це «доводиться і 
самим фактом виникнення, і всією багатовіко-
вою практикою спочатку «рукописання», зго-
дом – книго- та пресодруку, а в останні роки – 
під кріплюється масовим поширенням елект рон-
них видань. Утім, і сьогодні є потреба – без ри-
зи ку вломитися у відчинені двері – акцентувати 
соціальні функції видавничої справи, чіткіше 
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окреслювати місце її у системі соціальних 
комунікацій загалом» [3, с. 211].

Сучасне поняття видавничої комунікації до-
сить часто ототожнюється з впливом власної 
продукції на масову аудиторію, проте кому ні-
кація в контексті видавничого бізнесу значно 
розширює це поняття. Оскільки, на нашу дум-
ку, комунікація – це процес передачі та обмі-
ну повідомленнями між комунікантом та кому-
нікатом [19, с. 146], то вважати, що комунікація 
у видавничому бізнесі – це лише звернення 
видавця (автора, замовника) до реципієнта (чи-
тача, слухача, глядача) досить вузько. Видавни-
чий бізнес включає у себе не лише змістову 
частину повідомлення, структуру тексту (що са-
ме ми хочемо донести до реципієнта) та фрагмент 
маркетингової складової (яким способом ми 
донесемо цю необхідну інформацію). Це значно 
ширше поняття, яке охоплює: комунікаційні 
повідомлення потенційним авторам: рекламна 
інформація, запрошення до співпраці, публікації 
тощо (хто буде замовником видавничого про-
дукту); безпосередню комунікацію із замовни-
ком (яким буде видання, цінова політика); 
внутрішню виробничу комунікацію (які фахівці 
і в який спосіб працюватимуть над виданням); 
комунікація з потенційними чи дійсними парт-
нерами (з ким і як вигідно реалізовувати спіль-
ні проекти); комунікація з конкурентами (яка 
специфіка конкурентів) і це ще не увесь перелік 
типів комунікацій, що присутні у видавничому 
бізнесі. Тому, на підставі проведеного аналізу 
вважаємо за необхідне здійснити власне визна-
чення форм та каналів видавничої комунікації, 
що широко представлені у видавничому бізнесі:

1) комунікація видавництва з аудиторією. 
Найперше, розглянемо найпоширенішу та най-
більш досліджену форму чи тип видавничої ко-
мунікації. Як зазначає О. Скібан, «видавнича 
комунікація як окремий вид соціальних кому-
нікацій зосереджена на налагодженні певного 
масовокомунікативного зв’язку» [19, с. 146], що 
й визначає необхідність у її структуризації:

– комунікація через ЗМІ: 
радіо і телебачення (комунікація здійснює-

ться шляхом забезпечення рекламно-інформа-
цій них послуг (прямої чи непрямої реклами) 
або власного ефірного простору). Видавнича ко-
мунікація активно діє через періодичні радіо-
програмами, зокрема в ефірі «Українського 
радіо»: ««Арт-панорама», «Добридень», де веду-
ча Аліна Акуленко розповідає про цікаві книж-
ки, розпитує відомих українських письменни-
ків про актуальні літературні питання та 
знайомить з непересічними людьми, гостями 
студії; «Книжковий сюжет», «Твій друг – кни-
га», «Великий світ малого читача», «Родинна 
бібліотека» та інші. Представлена також паліт-

ра телепрограм, які окреслюють книжкову те-
матику: телеканал ТВі транслює програму 
«Книги на ТВі з Сергієм Руденком»; на Першо-
му національному програма «Книга. UA» роз по-
відає про книжки не як про речі, що надруковані 
і лежать у крамницях, а про людей, ідеї та життє-
ві ситуації, які є першопричиною виникнення 
змісту книжок; телевізійний проект «Книжкова 
полиця» криворізької ТРК «Рудна» та інші» 
[19, с. 150];

власний вебресурс (комунікація здійснюється 
різними методами, що притаманні тій чи іншій 
видавничій організації, зокрема методами: «по-
відомлення аудиторії», «рекламування певного 
продукту», «опитування», «голосування» та ін.). 
Дослідники стверджують, що «Аналіз ресурс но-
го потенціалу в системі мережевої видавничої 
комунікації, що сприяє поширенню та просу-
ванню на ринку конкретних видавничих про-
дуктів, вимальовує картину видавничих кому-
нікаційних каналів поширення інформації». 
А тому, «сайти видавництв – це видавничі ко-
мунікаційні ресурси, які безпосередньо заці-
кавлені в просуванні та популяризації власного 
видавничого продукту на ринку. Інформація, 
що подається та поширюється в них, здебіль-
шого рекламно-промоційного характеру, для за-
цікавлення масової аудиторії. Успішними ресур-
сами, до прикладу, є сайти видавництв дитячої 
літератури…» [19, с. 147]; 

електронна пошта. У такий спосіб кому ні ка-
ція може здійснюватися шляхом автоматичного 
масового розсилу або особистим електронним 
листуванням з членом аудиторії чи групою осіб; 

газетножурнальна продукція друкована або 
електронна. Така комунікація видавництва 
з аудиторією розрахована на власну газетно-
журнальну продукцію або розміщення матеріалів 
через «сусідську». Дослідники визначають та-
кож існування окремого підвиду комунікації – 
рубрики в інтернет-ЗМІ, які «виконують як ін-
формативну, так і культурно-пізнавальну функ-
ції. Медійні представлення видавничої комуні-
кації, що раніше існували лише у форматі тра-
диційних ЗМІ (переважно друкована преса), не 
витримуючи конкуренції, переформатувалися 
в електронні. Таким чином, електронні медіа 
сприяють, уможливлюють і підсилюють ефек-
тивність видавничої комунікації» [19, с. 149]. 
У даному контексті актуально виділити форми 
комунікаційних повідомлень та їхній характер. 
У цьому спектрі варто говорити про: текстові, 
зображувальні (або ілюстративні) та анімаційні 
(якщо мова йде про електронний продукт). Текс-
тові у свою чергу можуть включати в собі без-
ліч «мовознавчих прийомів», набуваючи різ ного 
характеру, розкриття яких не є метою даного 
дослідження, але варто визначити найужива ні-

Yaroshenko Roman. The social and communication aspect of the publishing business...
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шу специфіку, що впливає на комунікаційний 
аспект видавництва та аудиторії, зокрема: 
а) розповідного характеру; б) характеру, що 
спонукає читача до роздумів; в) описового 
характеру; г) шокуючого характеру. На відміну 
від перших трьох позицій, де основу можуть 
складати ґрунтовні статті, невеличкі розповіді, 
описи, то останні – це короткі меседжі, що різко 
спричинюють глибокі відчуття в читача і досить 
активно набирають своєї актуальності у сфері 
реклами, бізнесу, торгівлі; 

соціальні мережі – це унікальний спосіб ко-
мунікації, оскільки пов’язує фактично всі ви-
щенаведені засоби комунікації у ЗМІ: об’єдную-
чи зацікавлену аудиторію, забезпечує текстові 
відкриті повідомлення (розгорнуті пости чи не-
великі меседжі), закриті особисті повідомлення, 
фото та відео-матеріали, інфографіку; створює 
можливості для всіх методів. Звісно, соціальні 
мережі частково обмежили потребу в живому 
спілкуванні, проте надали можливість пере бу-
вати у спільному інформаційному середовищі. 
Оскільки вони «як транспорт несуть інформацію. 
І ступінь її впливу залежить від якості цієї 
інформації» [12, с. 79]. Таким чином, оптимі-
зую чи та вдосконалюючи свої можливості, на 
думку багатьох теоретиків у галузі, в скорому 
часі такий спосіб комунікації витіснятиме не-
обхідність у радіо та телевізійному просторі. 
Як стверджує Л. Дмитрів, соціальні мережі «є 
не лише засобом для спілкування друзів, але й 
повноцінним видавничим порталом, який орга-
нізовує видавничу комунікацію та об’єднує 
книголюбів з усього світу» [4, с. 247]. Існують 
різні наукові погляди щодо ефективності ви-
давничої комунікації через соціальні мережі: 
«З одного боку, це менш ефективні ресурси що-
до популяризації видавничої комунікації, адже 
початково призначені для побутового спілку-
ван ня. З другого, – власні сторінки ви давничих 
установ у соціальних мережах містять перехід 
через гіперпосилання на основні веб-сторінки, 
які в свою чергу інтегровані з соціальною ме-
режею через функцію «Знайди нас у …», за-
безпечуючи циркуляцію інформації й надаючи 
доступ до неї з різних ресурсів. Аналізуючи 
мережеві представлення видавничої комунікації 
в інтернет-просторі, можна дійти висновку, 
що найпопулярнішими каналами (ресурсами) 
передачі професіональної інформації тут висту-
пають сайти видавництв і літературні сайти, ви-
давничі проекти, блоги, онлайн-бібліотеки; нато-
мість сторінки в соціальних мережах та видав-
нича комунікація в інтернет-ЗМІ менш пошире-
ні. Інтернет-ЗМІ не мають постійної прак тики 
пропагування культури читання» [19, с. 150]. 
Дослідник також окремо виділяє онлайн бібліо-
теки і «читалки» – «ресурси актуальні для 

наукових, навчальних і художньо-пізнавальних 
потреб реципієнта. Забезпечують мобільність у 
навчальних процесах вищих і середніх шкіл, 
наукових середовищах, а також більш опера-
тивний доступ до необхідної літератури, відпо-
відно до потреб читача. Електронний формат 
доступу мають такі бібліотеки, як Національ-
на бібліотека України імені В. І. Вернадського 
(http://www.nbuv.gov.ua), Львівська національ-
на наукова бібліотека України імені В. Стефа-
ника (http://www.lsl.lviv.ua) й багато інших. 
Ресурси такого формату зайняли свою нішу 
відповідно до комунікаційних потреб у видав-
ничій сфері. «Читалки» як безкоштовні ресурси 
програм, що забезпечують онлайн прочитання 
переважно художньої літератури (та не лише), 
виконують пізнавально-естетичні функції щодо 
потреб читача, популяризуючи таким чином 
пев ні види літератури та культуру читання за-
галом» [19, с. 149]. Відомий дослідник у галузі 
соціальних комунікацій Г. Почепцов стверджує, 
що «початково призначені лише для побутового 
спілкування, соціальні мережі, зокрема Face-
book, трансформувалися сьогодні в окремий 
вид медіа, які «формують наш світ, а не просто 
інформують» [12, с. 360];

– комунікація через книжкову та акцидентну 
продукцію. Така комунікація є профільною, ос-
кільки використовує прямий видавничий про-
дукт – книгу або акцидентне видання (а в по-
пе редньому випадку друковані чи електронні 
газетно-журнальні видання). Книжкова продук-
ція в основному зорієнтована на читача певного 
твору (якщо йдеться про художню літе ратуру) 
чи шукача інформаційних або навчальних роз-
відок (якщо мова про навчальні, нау кові, довід-
ко ві видання). Текст книжки є комунікаційним 
повідомленням, яке по своїй суті не повинно 
передбачати розміщення інформаційних чи рек-
ламних меседжів. Тому комунікатор-читач не 
передбачає отримати книжку з нехарактерним 
цьому виданню вмістом, що досить часто іг но-
рують видавці. У цьому контексті варто зазна-
чи ти існування взаємозв’язку між комунікато-
ром-автором та комунікатором-читачем, де ви-
давець є лише засобом підготовки, друку та 
реалізації комунікаційного продукту. Цій проб-
лематиці присвячено безліч напрацювань про-
відних теоретиків у галузі видавничої справи 
та соціальних комунікацій, тому вважаємо за 
необхідне лише визначити такий тип комуніка-
ції, його місце та характер. Досить цікаве в 
даному контексті є дослідження О. Скібана що-
до засобів масових комунікацій, де автор роз-
різняє дві технологічні площини: мережеву та 
позамережеву. Так, до позамережевих ЗМК дос-
лідник відніс: «презентації книг, круглі сто ли, 
прес-конференції, авторські зустрічі, автограф 

Ярошенко Р. В. Соцiально-комунiкацiйний аспект видавничого бiзнесу: взаємозв’язок з аудиторiєю 
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сесії, комплексні мистецькі акції, розміщення 
рекламно-промоційних матеріалів у книгарнях, 
участь у міжнародних та українських книжкових 
форумах, а також комунікацію в традиційних 
медіа (друкованих та ефірних ЗМІ)» [19, с. 147], 
які особливо актуальні для нашого дослідження 
щодо цього типу комунікацій у видавничому 
бізнесі;

2) міжвидавнича комунікація – це профіль-
ний тип комунікації, що спрямований на зв’я-
зок однієї видавничої організації з іншою чи гру-
пою видавництв. Цей тип комунікації має чітке 
та помітне місце у видавничому бізнесі. Зде-
більшого такий тип комунікації передбачає в со-
бі маркетинговий складник, оскільки харак тер 
міжвидавничої комунікації може бути різним, 
зокрема: партнерська комунікація; конкурую-
ча комунікація («ідеологія лідерства»); ін фор-
ма цій на комунікація. Виділення цього типу 
кому нікації у даному дослідженні зумовлене 
влас ним своєрідним забарвленням як з конку-
рую чого бо ку (у тому числі маркетингу), так і з 
партнерського чи інформаційного. Між видавни-
ча комунікація включає у себе визна че ний ха-
рактер відносин (конкуруючий, парт нерський, 
інформаційний), професійну лексику, конкретно 
визначений «інформаційний пакет», який або 
допоможе здобути перевагу на ринку (якщо 
він зібраний з метою конкурування), або дасть 
змогу підтримати партнера чи, об’єд навшись, 
успішно здійснити спільний проект, або загалом 
задовільнити інформаційне заці кав лення, яке в 
основному має нейтральний характер.

3) виробнича комунікація – це внутрішня 
комунікація при підготовці видання, тобто це 
тип комунікації, спрямований на взаємозв’я-
зок редакційно-видавничої групи при підготовці 
видавничих продуктів чи окремих замовлень. 
Виділення цього виду комунікації є важливим 
зі сторони організації управління персоналом 
видавництва, що цілком може позначитись на 
якості видавничого продукту. До цього типу 
необхідно віднести комунікацію між редакційно-
видавничою групою (чи певним представником) 
і замовником (автором, упорядником) видання, 
що буде (або вже є) в процесі підготовки. Виз-
начення цього типу комунікації у даному дос-
лідженні зумовлене своєрідним комунікацій ним 
підходом до замовника (як з маркетингового 
чи економічного боку, так і з комунікаційного 
чи етичного), чому присвячено безліч праць у 
галузі видавничої справи, проте досі не було 
виокремлено як тип комунікації.

Висновки. Зіставляючи різні типи комуніка-
цій у видавничому бізнесі, необхідно відзначи-
ти, що для ефективної діяльності видавничої 
ор ганізації необхідно підтримувати всі типи 
комунікацій на високому та якісному профе-

сійному рівні, оскільки «мережеві видавничі 
комунікації (сайти видавництв, літературні сай-
ти, видавничі проекти, блоги, соціальні мережі 
тощо) дають можливість використовувати новіт-
ні інструментальні засоби впливу на масову 
аудиторію. Їхні електронні сторінки містять, 
окрім повнотекстових матеріалів, гіпертекстові 
посилання на інші мережеві ресурси, відеоролики, 
буктрейлери та фотозвіти, інфографіку й інше 
серед неповного переліку засобів, доступних 
підписникам окремого ресурсу. Усе це створює 
певне новітнє інформаційне середовище видав-
ничої галузі, що дає змогу аудиторії (чи конк-
ретному комунікату) не лише одностороннього 
сприйняття, а й уможливлює двосторонню ко-
мунікацію, що виражається в коментарях, від-
гуках, «лайках» тощо» [19, с. 150]. З іншого 
боку, виділені типи видавничої комунікації, що 
впливають на маркетинг та менеджмент видав-
ничої організації, слугують своєрідним комуні-
каційним містком, що уможливлює професій-
не виконання якісного видавничого продукту, 
збе рігає доброзичливі стосунки з авторами 
чи замовниками, а найголовніше в контексті 
видавничого бізнесу – забезпечує професійно-
етичне позиціонування на видавничому ринку.

Отже, у статті зроблено спробу узагальнити 
досвід наукових досліджень у сфері становлення 
та розвитку соціальних комунікацій, зокрема 
видавничої комунікації в контексті видавничого 
бізнесу. Було доведено вагомість соціально-ко-
мунікаційних підходів та напрями їх транс-
формації у видавничому бізнесі, а разом із тим 
продемонстровано найосновніші концепти кому-
нікацій, що відіграють чималу роль у формуванні 
відносин між видавництвом та аудиторією. Тому 
на підставі проведеного аналізу було визначено 
різновиди існування видавничої комунікації у 
контексті видавничого бізнесу.
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